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MOTTO 
 
 
“Kebajikan apapun yang kamu peroleh adalah dari sisi Allah, dan keburukan 
apapun yang menimpamu, itu dari kesalahan dirimu sendiri” 
(QS. An-Nisa’ :79) 
 
“Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagi kamu. Dan boleh 
jadi kamu mencintai sesuatu, padahal ia amat buruk bagi kamu. Allah maha 
mengetahui sedangkan kamu tidak mengetahui” 
(QS. Al-Baqarah : 216) 
 
“Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah nasib suatu kaum kecuali kaum itu 
sendiri yang mengubah apa apa yang pada diri mereka” 
(QS. Ar-Ra’d : 11) 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study is to measure whether there is an effect of the 
marketing mix on consumer purchasing decisions at PT. Penerbit Erlangga 
Banjarmasin study on junior high school teachers in Banjarmasin. 
The collection of research data by distributing questionnaires and samples 
in this study were 100 respondents using a sampling technique that is 
nonprobability sampling by random sampling. The data analysis technique used 
to test the hypothesis is to use SPSS. 
The results of this study are. 1) Product has a positive and significant effect 
on purchasing decisions. 2) Price has a positive and significant effect on 
purchasing decisions. 3) Promotion has a positive and significant effect on 
purchasing decisions. 4) Distribution has a positive and significant effect on 
purchasing decisions. 
 
 
Keywords: Products, Prices, Promotions, Distribution, and purchasing decisions 
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 ABSTRAK  
 
Tujuan penelitian ini adalah mengukur apakah ada pengaruh bauran 
pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen di PT.Penerbit Erlangga 
Banjarmasin studi pada guru-guru sekolah menengah pertama di Banjarmasin.  
Pengumpulan data penelitian dengan cara menyebar kuesioner dan sampel 
pada penelitian ini adalah 100 responden dengan menggunakan teknik 
pengambilan sampel yaitu nonprobability sampling dengan random sampling. 
Teknik analisis data yang di gunakan untuk menguji hipotesis adalah dengan 
menggunakan SPSS. 
Hasil penelitian ini adalah. 1) Produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 2) Harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 3) Promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 4) Distribusi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: Produk, Harga, Promosi, Distribusi dan Keputusan Pembelian 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Pada era globalisasi yang semakin pesat mengharuskan suatu perusahaan 
untuk menciptakan produk-produk buku tentang ilmu pengetahuan. Karena 
kebutuhan manusia yang semakin banyak sehingga akan mendorong perusahaan 
untuk memenuhi kebutuhan manusia terhadap produk buku ilmu pengetahuan. 
Karena banyaknya perusahaan yang menciptakan produk buku yang sama maka 
suatu perusahaan harus siap menghadapi persaingan (Febrian, 2014). 
Seiring dengan semakin ketatnya persaingan dalam usaha yang bersaing 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, maka pelaku usaha harus 
memperhatikan bagaimana cara menciptakan keunikan suatu produk yang 
ditawarkan, agar konsumen merasa puas terhadap produk tersebut (Saputra, 
2013). Oleh karena itu suatu produsen di haruskan dapat menciptakan perkiraan 
yang baik terhadap suatu produk baik dari segi harga maupun dari segi promosi 
(Pratama, 2015). 
Jadi, dalam hal ini peranan manajer pemasaran sangat penting, karena 
manajer pemasaran adalah orang yang memegang kendali agar suatu perusahaan 
dapat memperoleh keuntungan dengan menjual produk-produk yang telah 
dihasilkan oleh perusahaan (Saputra, 2013). Perusahaan di haruskan mampu untuk 
menetapkan strategi pemasaran yang lebih kompetitif. Dengan menentukan 
sasaran pemasaran yang tepat, seleksi dan analisis target pasar sehingga mampu 
mencapai target yang telah ditentukan (Karim dan Sepang, 2014). 
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Untuk dapat meningkatkan target penjualan, suatu perusahaan tentu akan 
melakukan strategi yang sudah di rencanakan dengan matang oleh perusahaan. 
Perusahaan akan menggunakan strategi yang biasanya digunakan dalam 
pemasaran yaitu dengan strategi bauran pemasaran.  Swastha & Irawan (2006) 
mendefinisikan bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat varibel yang 
terdiri dari  produk, harga, promosi, dan  distribusi. 
Menurut Swasta dan Irawan (2008) Produk merupakan suatu barang atau 
jasa yang ditawarkan ke pasar untuk di ambil manfaatnya guna untuk memenuhi 
kebutuhan sehari-hari. Sebelum perusahaan menyalurkan produk agar diterima 
oleh konsumen, suatu perusahaan akan menetapkan harga jual produk tersebut 
agar suatu produk dapat diterima oleh konsumen.  
Menurut Kotler dan Armstrong (2004) Harga adalah sejumlah uang yang 
dapat ditukarkan dengan barang/jasa. Harga dapat dipakai konsumen sebagai 
persepsi untuk memilih suatu produk yang diinginkan. Oleh sebab itu perusahaan 
harus membuat strategi penetapan harga jual produk secara tepat agar dapat 
menarik perhatian konsumen. Selain menetapkan harga jual produk selanjutkan 
perusahaan akan melakukan mempromosikan produk yang telah di produksi 
kepada masyarakat. 
Menurut Kotler dan Keller (2007) Promosi merupakan suatu cara yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mengenalkan produk kepada masyarakat. Agar 
masyarakat menjadi tahu tentang produk yang telah di produksi oleh perusahaan 
dengan berbagai alat yang dipakai untuk mempromosikan produk tersebut. 
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adapun alat-alat yang dapat dipergunakan untuk mempromosikan produk 
tersebut yaitu bisa dengan cara advertensi, promosi penjualan ( sales promotion), 
personal selling, publisitas (Gitosudarmo, 2001). Setelah barang selesai 
diproduksi dan siap dipasarkan, selanjutnya perusahaan akan menetapkan lokasi 
yang tepat untuk dilakukannya pemasaran (Febrian, 2014). 
Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, syarat agar suatu perusahaan 
dapat sukses dalam persaingan tersebut adalah berusaha mencapai tujuan untuk 
menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Agar tujuan tersebut tercapai, maka 
setiap perusahaan harus dapat menghasilkan dan menyampaikan barang dan jasa 
yang diinginkan konsumen sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya (Mustaqim 
& Sunarso, 2012). 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis signifikansi pengaruh bauran 
pemasaran terhadap keputusan pembelian produk buku pelajaran ipa terpadu pada 
perusahaan PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Objek dalam penelitian ini 
adalah perusahaan PT. Penerbit Erlangga dimana PT. Penerbit Erlangga 
merupakan perusahaan yang bergerak dibidang penerbitan buku, dengan moto “ 
Kami Melayani Ilmu Pengetahuan “ Sebagai “Pelayan”, Penerbit Erlangga 
berupaya selalu tanggap terhadap derasnya arus informasi pendidikan. 
Untuk itulah Penerbit Erlangga senantiasa melakukan revisi, pembaharuan, 
pembenahan, dan penerbitan buku-buku baru setiap saat sesuai dengan 
perkembangan zaman. Dalam mewujudkan ini maka diupayakan berbagai cara, 
salah satu cara yang dapat dilakukan perusahaan-perusahaan adalah dengan 
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memasarkan produk-produk PT. Penerbit Erlangga agar jatuh ketangan 
konsumen. 
 
Gambar 1.1 
Penjualan Buku Pelajaran SMP/SMA Tahun 2015-2017 
 
Sumber : Data Target dan Penjualan PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin 
 
Berdasarkan gambar 1.1 diatas dapat diketahui bahwa volume penjualan 
pada PT Penerbit Erlangga Banjarmasin mengalami stagnasi bahkan mengarah 
pada penurunan. Jika dilihat dari gambar di atas bahwa penjualan buku pelajaran 
pada tahun 2015 mencapai 76.908 sedangkan pada tahun 2016 mengalami 
penurunan menjadi 65.803 sedangkan pada tahun 2017 memang mengalami 
kenaikan menjadi 77.112 tetapi kenaikan tersebut belum bisa mencapai target 
penjualan yang sudah ditetapkan oleh perusahaan PT. Penerbit Erlangga Depo 
Banjarmasin. 
Dalam kondisi tersebut, perusahaan PT Penerbit Erlangga Depo 
Banjarmasin harus mewaspadai ketatnya persaingan dalam usaha percetakan 
buku-buku pelajaran. Perubahan perilaku konsumen yang sangat sensitif terhadap 
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produk, harga, promosi, distribusi sehingga perusahaan PT. penerbit Erlangga 
harus benar-benar memperhatikan strategi pemasaran yang tepat, salah satunya 
melihat dari bauran pemasaran untuk mencapai target yang sudah di tetapkan oleh 
perusahaan PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin sebesar 86.000 Eks. 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “ Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 
Keputusan Pembelian Buku Pelajaran Ipa Terpadu sebagai Pegangan 
Mengajar Guru Smp/Mts baik Negeri maupun swasta di Banjarmasin “. 
Alasan peneliti memilih judul ini dikarenakan peneliti ingin mengetahui apakah 
strategi bauran pemasaran berpengaruh atau tidak pada keputusan pembelian 
konsumen pada PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. 
1.2 Identifikasi Masalah  
Sesuai Latar Belakang di atas, maka masalah dalam penelitian ini adalah 
penjualan buku pelajaran Ipa Terpadu Sebagai pegangan Guru untuk Smp dan Mts 
di PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin belum mencapai target yang sudah 
ditentukan oleh perusahaan. 
1.3 Batasan Masalah  
Pada penulisan ini, batasan masalah yang akan dibahas  dibatasi dengan 
hanya membahas mengenai penjualan buku pelajaran Ipa Terpadu Sebagai 
Pegangan Mengajar Guru Smp dan Mts di PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin 
untuk meningkatkan target yang sudah ditetapkan oleh perusahaan. 
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1.4 Rumusan Masalah  
Berdasarkan pada latar belakang masalah dan pembatasan masalah yang 
telah diuraikan diatas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan 
sebagai berikut : 
1. Apakah terdapat pengaruh persepsi produk terhadap keputusan pembelian di 
PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin? 
2. Apakah  terdapat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian di 
PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin? 
3. Apakah terdapat pengaruh persepsi promosi terhadap keputusan pembeliaan 
di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin? 
4. Apakah terdapat pengaruh persepsi distribusi terhadap keputusan pembelian 
di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin? 
1.5 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis signifikansi pengaruh produk, 
harga, promosi dan distribusi terhadap keputusan pembelian buku pelajaran pada 
PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin. Demikian juga untuk menganalisis 
signifikansi pengaruh yang dominan diantara harga, promosi, dan kualitas produk 
terhadap keputusan pembelian produk buku . 
1.6 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada pihak-pihak 
yang terkait yaitu : 
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1.  Untuk mengaplikasikan ilmu yang telah diperoleh penulis selama 
menempuh pendidikan di Fakultas Ekonomi Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta dengan membuat laporan penelitian secara ilmiah dan sistematis. 
2.  Sebagai bahan referensi bagi PT.Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin untuk 
membantu memberikan pemahaman tentang bauran pemasaran kepada 
karyawan dalam meningkatkan Penjualan. 
3.  Meningkatkan kualitas pelayanan yang ada pada PT. Penerbit Erlangga 
Depo Banjarmasin. 
4.  Penelitian ini juga menjadi salah satu syarat bagi penulis untuk meraih gelar 
Sarjana Ekonomi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama 
Islam Negeri Surakarta. 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut : 
BAB 1  :  PENDAHULUAN 
Berisi tentang latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
BAB II :  LANDASAN TEORI 
Bab ini berisikan tentang kajian teori, hasil penelitian yang relavan, 
kerangka berfikir dan hipotesis. 
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BAB III :  METODE PENELITIAN 
Bab ini berisikan tentang waktu, wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data, 
sumber data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan 
teknik analisis data. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisikan gambaran umum penelitian, pengujian, analisis 
data dan pembahasan hasil analisis data. 
BAB V  : PENUTUP  
Bab ini berisi kesimpulan dan saran yang berkaitan dengan 
analisa dan optimalisasi sistem berdasarkan pada apa yang telah 
diuraikan pada bab – bab sebelumnya. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Keputusan Pembelian 
1. Pengertian keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2009) Keputusan pembelian merupakan suatu proses untuk 
menyelesaikan suatu permasalah yang sedang terjadi dari pengenalan masalah, 
mencari informasi dan menggunakan beberapa penilaian alternative. Menurut 
Tjiptono (2008) keputusan pembelian konsumen adalah suatu proses yang 
dilakukan konsumen dalam memilih suatu barang yang ingin dimiliki.  
2. Proses pengambilan keputusan 
Menurut Assael (2004 ) pengambilan keputusan adalah suatu proses 
penilaian dan pemiihan terhadap suatu barang untuk diambil manfaatnya sesuai 
dengan kebutuhannya. Pengambilan keputusan akan menjadi pengaruh terhadap 
maju/mundurnya suatu organisasi, karena pengambilan keputusan sekarang akan 
menentukan suatu organisasi dimasa depan. 
Konsumen akan selalui mengambil berbagai keputusan membeli. Oleh 
karena itu perusahaan selalu melakukan pengamatan terhadap konsumen agar 
mengetahui  bagaimana keputusan konsumen dalam membeli produk  dan apa 
alasan konsumen membeli produk tersebut. tahapan untuk mencapai keputusan 
membeli dilakukan oleh konsumen melalui beberapa tahapan yang meliputi 
mengenali kebutuhan, mencari informasi, evaluasi alternative, keputusan 
membeli, dan perilaku setelah pembelian (Machfoedz, 2005). 
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Proses pembelian terjadi sebelum adanya suatu transaksi pembelian 
terhadap suatu produk dan berlangsung seseudah pembelian. Hal ini akan lebih 
mendorong produsen/pemasar untuk lebih focus terhadap seluruh proses 
pembelian daripada sekedar proses pembelian. 
Gambar 2.1 
Proses keputusan pembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Kotler dan Keller 2007 
a. Mengenali kebutuhan 
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali adanya suatu kebutuhan. 
Kebutuhan konsumen yang mengharuskan konsumen untuk melakukan pembelian 
seperti kebutuhan untuk makan dan minum. hal tersebut akan menjadi dorongan 
untuk melakukan pembelian. Atau kebutuhan tersebut bisa dibangkitkan oleh 
adanya rangsangan eksternal. Seperti seseorang sedang berjalan di depan toko roti 
dan melihat roti baru saja matang sehingga akan merangsang rasa laparnya. 
b. Mencari informasi 
Konsumen secara sadar atau tidak sadar akan mencari informasi. Jika ada 
yang menawarkan produk sesuai dengan kebutuhannya, harga terjangkau, 
Mengenali  
kebutuhan 
Perilaku Pasca  
Pembelian 
Keputusan 
 Membeli 
Evaluasi  Berbagai 
Alternatif 
Mencari  
Informasi  
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mungkin ia akan membelinya. Suatu informasi tentang produk yang sedang dicari 
bisa di dapatkan dari berbagai sumber seperti keluarga, kawan, tetangga, kerabat, 
iklan, pameran, media massa dll. 
Dan yang paling efektif adalah dari sumber pribadi. Setiap informasi yang 
di dapatkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Melalui 
pengumpulan informasi, konsumen dapat mempelajari tentang merek atau fitur 
merek terhadap produk tersebut dan dapat mengambil keputusan sesuai dengan 
yang di inginkan. 
c. Evaluasi alternative 
Konsumen mempunyai cara untuk memproses berbagai informasi yang di 
dapatkan dari berbagai sumber. Setiap konsumen akan membeli suatu produk 
dengan melihat manfaat yang di miliki dari produk tersebut. setiap konsumen 
memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang suatu produk yang 
memiliki manfaat yang paling penting. 
Suatu Konsumen akan memberikan perhatian yang besar terhadap suatu 
produk yang sedang dicarinya. Oleh karena itu konsumen mengembangkan suatu 
tingkatan-tingkatan merek berdasarkan atribut. Sehingga konsumen akan merasa 
yakin terhadap suatu merek tertentu. setelah konsumen merasa yakin dengan 
merek tertentu maka akan terbentuknya suatu citra merek.  
d. Keputusan untuk Membeli 
Pada tahap pemilihan terhadap suatu produk, konsumen akan menetapkan 
pembelian terhadap suatu merek yang saat ini sedang diminati. Tetapi ada dua 
faktor yang dapat mempengaruhi pada proses pembelian dan keputusan untuk 
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membeli yaitu adanya sikap dari pihak lain. Tujuan dapat dipengaruhi oleh faktor 
situasi tak terduga. 
Konsumen akan melakukan pembelian dengan melihat berbagai faktor 
seperti faktor pendapatan keluarga, harga yang diperkirakan terjangkau, dan 
manfaat yang akan diperoleh dari produk. Ketika konsumen akan melakukan 
pembelian, muncul faktor kondisi yang tidak terduga sehingga mengubah atau 
bahkan membatalkann keputusan pembelian. 
e. Perilaku Pasca Pembelian 
Tugas produsen atau pemasar bukanlah hanya sekedar menjual suatu produk 
agar laku terjual saja, melainkan membuat strategi agar Setelah melakukan 
pembelian suatu produk, konsumen dapat memperoleh kepuasan atau bahkan 
merasa kecewa dengan produk yang dibeli. Karena kondisi tersebut akan  dapat 
membentuk perilaku pembelian pada minat konsumen terhadap produsen atau 
penjual. Faktor penyebab kepuasan atau kekecewaan di pihak konsumen terletak 
pada hubungan antara harapan konsumen dan citra produk yang di dapatkannya. 
Berbagai macam sumber informasi merupakan hal yang penting terhadap 
suatu produk karena sebagai dasar harapan konsumen untuk mendapatkan 
kepuasan dari penggunaan produk. Jika pemasar atau produsen terlalu melebih-
lebihkan ciri produk justru akan menimbulkan kekecewaan konsumen karena 
tidak kesesuaian antar informasi dan kenyataan. Oleh karena itu, Suatu produsesn 
harus mengatakan kebenaran tentang produk yang hendak di tawarkan.  
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Indikator dari keputusan pembelian (Ulus, 2013) yaitu : 
1) Mengenali kebutuhan 
2) Mengenali informasi 
3) Keputusan untuk membeli 
4) Sikap setelah pembelian 
2.1.2 Bauran Pemasaran 
1. Pengertian Bauran Pemasaran 
Menurut Dharmmesta dan Irawan (2007) Bauran pemasaran adalah unsur 
terpenting dari bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan 
distribusi. Unsure tersebut mempunyai peranan sangat penting dalam bauran 
pemasaran yang tidak dapat dipisahkan satu unsure dengan unsure lain, karena 
mempunyai pengaruh yang besar terhadap pemasaran. Jari suatu perusahaan harus 
memberikan kebijakan pemasaran yang akan memberikan suatu pelayanan yang 
efektif untuk mencapai kepuasan konsumen. 
Jadi didalam bauran pemasaran terdapat unsure-unsur yang saling 
mendukung satu dengan yang lainnya, kemudian perusahaan akan menggabung 
unsure tersebut agar memperoleh tanggapan sesuai dengan keinginan konsumen. 
Jadi jika suatu perusahaan bisa memahami tentang apa yang diinginkan oleh 
konsumen, maka konsumen akan merasa bahwa kebutuhan dan keinginannya 
terpenuhi. Sehingga konsumen akan mendapatkan kepuasan terhadap produk yang 
di tawarkan.  (Gitosudarmo, 2001). 
Seorang pengusaha tentu akan membuat berbagai cara yang nyata dan 
terprogram  untuk dapat mempengaruhi konsumen agar menjadi tertarik terhadap 
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produk yang sedang ditawarkan. Untuk itu agar konsumen bisa terpengaruh maka 
suatu perusahaan akan membuat suatu strategi dan perencanaan yang matang 
(Nasir, 2005). Untuk hal tersebut pengusaha dapat melakukan tindakan-tindakan 
yang terdiri dari 4 macam yaitu: Produk (Product), Harga (Price), Promosi 
(Promotion), Distribusi (Placement). 
Tindakan-tindakan di atas bisa disebut dengan  “Bauran Pemasaran”.  Selain 
itu karena tindakan tersebut diawali deng 4 huruf P maka sering dikenal dengan 
sebutan 4P. tindakan tersebut sering digunakan oleh pengusaha untuk 
mempengaruhi konsumen agar mau membeli barang atau jasa yang telah 
ditawarkan (Gitosudarmo, 2001). Dalam hal ini suatu perusahaan mempunyai 
kewajibaban untuk membuat produk semenarik mungkin agar konsumen mau 
mencoba menggunakan produk tersebut. 
a. Produk 
1) Pengertian Produk 
Menurut Nasir (2005) Produk adalah suatu strategi yang dilakukan oleh 
perusahaan yang berkaitan dengan produk yang dipasarkannya. Tidak hanya 
sebatas itu saja, produk juga memiliki suatu atribut yang akan berhubungan dan 
berkaitan dengan produk yang dipasarkan tersebut seperti  bungkus, merek, label 
dan sebagainya. 
Menurut Dharmmesta (2007) produk adalah suatu sifat yang komplek baik 
dapat di raksasan maupun tidak dapat dirasakan, termasuk bungkus, warna, 
prestise perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan 
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keinginan atau kebutuhannya. Adapun tiga Sifat-sifat produk dalam Machfoedz 
(2005) terdiri dari : 
(a) Kualitas produk  
Kualitas mempunyai dua dimensi,tingkat dan konsistensi. Sebelum 
mengembangkan suatu produk, hal paling utama yang dilihat oleh perusahaan 
adalah dengan memperhatikan tingkat kualitas yang terdapat dari suatu produk 
sebelum produk tersebut di pasarkan. 
Jika produk tersebut mempunyai kualitas yang baik, maka produk tersebut 
akan mendapatkan posisi teratas dihati konsumen. Kualitas produk melambangkan 
kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsinya seperti keawetan, 
keandalan, kemudahan penggunaan dan perbaikanny atau produk tersebut mudah 
untuk di perbaiki dan sifat lainnya. 
(b) Bentuk produk  
Bentuk produk ada berbagai macam model yang dapat di tawarkan oleh 
perusahaan, agar dapat membedakan antara produk yang diciptakan perusahan 
sendiri terhadap perusahaan milik pesaing. Hal itu dapat di lihat dari penampilan 
produk yaitu dengan menciptakan bentuk produk dengan berbagai macam variasi 
model. 
Agar suatu perusahaan dapat menciptakan variasi produk baru dan 
menentukan pilihan yang akan dijadikan sebagai inovasi produk dengan 
melakukan survai terhadap pembeli agar mengetahui suatu alasan pembeli dalam 
memilih produk yang diperjual-belikan oleh pelanggan dan meminta saran kepada 
pembeli tentang produk apa yang perlu dikembangkan. karena hal tersebut 
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sangatlah penting dilakukan oleh perusahaan agar dapat melakukan pembaharuan 
terhadap produk sesuai dengan harapan konsumen. 
(c) Desain produk  
Adapun cara lain yang digunakan oleh perusahaan untuk dijadikan pembeda 
antara produk yang diciptakan sendiri terhad\ap produk yang diciptakan oleh 
perusahaan milik pesaing yaitu melalui desain produk. Yang dimaksud desain 
produk adalah suatu produk yang memiliki suatu konsep dalam pembuatannya 
agar produk tersebut dapat terlihat menarik tetapi saat digunakan juga memiliki 
kenyamanan, sehingga konsumen akan tertarik untuk membelinya.  
Indikator dari produk (Wicaksono dan jojok, 2014) yaitu : 
1. Kualitas produk sesuai standart 
2. Desain produk menarik 
3. Produk beraneka ragam 
b. Harga  
1) Pengertian Harga 
Menurut Kotler dan Armstrong (2007) harga adalah sejumlah nilai yang 
dapat ditukarkan untuk di ambil manfaatnya agar dapat di gunakan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dalam kehidupan sehari-hari. 
Konsumen memandang harga sebagai indikator kualitas produk, karena konsumen 
mempunyai perkiraan apabila produk yang dibeli itu mahal dianggap produk itu 
mempunyai kualitas yang bagus, tetapi apabila produk yang dibeli itu murah maka 
konsumen menganggap kualitas produk tersebut kurang bagus. (Machfoedz, 
2005). 
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Masalah harga merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran yang 
sangat penting yang harus mendapat perhatian khusus dan harus difikirkan dengan 
matang. Karena harga mempunyai pengaruh yang besar terhadap penjualan, jika 
penetapan harga tidak sesuai dengan kemampuan konsumen, maka akan 
berpengaruh terhadap keuntungan suatu perusahaan karena pada dasarnya 
konsumen memilih suatu produk berdasarkan dengan harga (Nasir, 2005). 
Oleh karena itu sebelum memasarkan produknya suatu perusahaan tentu 
memiliki strategi yang harus dilakukan dalam menetapkan harga jual produk 
tersebut agar dapat diterima oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhannya 
(Lupiyoadi, 2011). Strategi penetapan harga sangat berpengaruh terhadap image 
suatu produk tersebut serta dapat menjadi pengaruh terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli suatu produk. Adapun  tiga dasar penetapan harga dalam Nasir 
(2005) antara lain : 
(a) Dasar biaya 
Perusahaan tentu telah mengeluarkan banyak biaya, seperti biaya untuk 
memproduksi suatu barang. Dalam suatu perusahaan biaya produksi digunakan 
sebagai patokan untuk menetapkan harga jual terhadap suatu produk yang hendak 
dipasarkan. Apabila perusahaan ingin menetapkan suatu harga, maka yang dilihat 
paling utama adalah biaya produksi. 
Jika penetapan harga jual produk di atas biaya produksi maka suatu 
perusahaan akan mengalami keuntungan. Tetapi jika penetapan harga dibawah 
biaya produksi maka perusahaan justru akan mengalami kerugian. Oleh karena tu 
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harga jual suatu produk ditentukan berdasarkan dengan biaya produksinya dan 
kemudian ditambah dengan marjin keuntungan yang di inginkan. 
(b) Dasar konsumen 
Seperti yang telah diuraikan diatas jika penetapan harga melalui biaya 
produksi dianggap kurang berhasil karena tidak sesuai dengan selera dan 
keinginan konsumen. Maka suatu perusahaan akan menetapkan harga berdasarkan 
atas keinginan konsumen. 
Jika konsumen menghendaki harga yang rendah maka suatu perusahaan 
hendaknya memberikan harga yang rendah terhadap suatu produk. Dan jika 
konsumen menghendaki harga yang tinggi maka suatu perusahaan hendaknya 
memberikan harga yang tinggi pula terhadap suatu produk yang ditawarkan. Agar 
dapat membentuk citra dan image yang baik terhadap suatu perusahaan. 
(c) Dasar Persaingan 
Yang selanjutnya adalah menetapkan harga dengan menggunakan dasar 
persaingan. Dengan menggunakan dasar persaingan, bahkan suatu perusahaan 
sering menetapkan harga dibawah biaya produksi dengan tujuan agar harga yang 
ditetapkan lebih rendah dari para pesaing. Hal tersebut dilakukan oleh perusahaan 
agar dapat memenangkan persaingan. Sehingga dapat memberikan kesan yang 
baik terhadap suatu produk yang akan ditawarkan. 
Adapun cara lain yang bisa di gunakan oleh perusahaan agar menarik 
perhatian konsumen adalah dengan memberikan potongan harga atau diskon, 
dengan memberikan keringanan dalam pembayaran seperti dengan cara kredit 
atau angsuran. Metode ini dilakukan dengan melihat apa saja yang telah dilakukan 
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oleh pesaing. Agar suatu perusahaan dapat menentukan harga tertentuu, bisa 
sama, bisa lebih rendah atau lebih tinggi dari para pesaingnya. 
Indikator dari harga (Tumbel dan Rate, 2015). yaitu : 
(1) Harga terjangkau 
(2) Harga bersaing 
(3) Harga sesuai kualitas 
(4) Harga bervariasi 
c. Promosi 
1) Pengertian Promosi 
Menurut Kotler dan Keller (2007) Promosi adalah suatu cara yang 
digunakan oleh perusahaan untuk membujuk serta mempengaruhi konsumen 
secara bertatap muka atau tidak bertatap muka tentang suatu produk yang akan 
dipasarkan. Agar konsumen menjadi tertarik untuk mencobanya dan kemudian 
akan membelinya. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) promosi adalah suatu aktifitas bisnis 
yang bertujuan untuk menyampaikan informasi kepada masyarakat tentang suatu 
produk yang telah diciptakan oleh perusahaan. dengan menjelaskan manfaat dari 
produk tersebut agar konsumen bersedia untuk membelinya. Adapun alat yang 
mereka gunakan untuk mempromosikan suatu produk, dapat dipilih beberapa cara  
yaitu : 
(a) Periklanan (Advertising) 
Menurut Peter dan Olson (2014) Periklanan adalah segala informasi tentang 
suatu produk yang disampaikan kepada masyarakat agar masyarakat menjadi tahu 
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tentang apa saja produk yang telah di jual di pasar dan untuk memudahkan 
konsumen untuk mencari produk sesuai dengan kebutuhannya. Untuk itu iklan 
biasanya disampaikan melalui media cetak, televisi, radio, majalah, surat kabar, 
beliho, papan iklan, dll. 
Meskipun konsumen sering menemui banyak iklan seperti iklan pada media 
televisi atau radio, tetapi tidak semua masyarakat bisa memahami isi dari iklan 
tersebut. oleh karena itu sudah menjadi tugas dari perusahaan untuk menetapkan 
strategi tentang penyampaian iklan agar masyarakat menjadi paham dan tertarik 
untuk mencobanya (Peter dan Olson, 2014).   
(b) Promosi penjualan 
Menurut Peter dan Olson (2014) Promosi Penjualan adalah komunikasi 
yang dilakukan produsen kepada konsumen yang dilakukan dengan bertatap muka 
dengan tujuan untuk merayu konsumen agar membeli produk yang ditawarkan 
dengan memberikan potongan harga/discount sehingga konsumen akan menjadi 
tertarik untuk membelinya. 
Ada berbagai cara yang di lakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan 
produknya adalah dengan mengadakan kerjasama dengan pihak lain seperti 
konsumen, dealer, distributor maupun dengan bagian lain dalam  depertement 
pemasaran (Swastha, 2000). 
(c) Penjualan Perorangan (Personal Selling) 
Menurut Peter dan Olson (2014) personal selling merupakan suatu alat 
promosi yang lebih di gunakan oleh perusahaan daripada dengan alat promosi 
yang lain. Karena personal selling adalah alat promosi yang mudah di gunakan 
 
 
21 
 
untuk mempengaruhi konsumen agar konsumen merasa tertarik dengan barang 
yang di tawarkan oleh petugas penjualan, karena promosi yang di lakukan secara 
langsung atau bertatap muka langsung dengan calon pembeli. 
Perusahaan lebih memilih promosi dengan menggunakan personal selling, 
karena konsumen dapat mengungkapkan perasaannya terhadap suatu produk 
sedang di inginkan. Oleh karena itu terjadilah interaksi yang baik antara penjual 
dan calon pembeli. Sehingga akan menimbulkan minat beli konsumen terhadap 
produk yang di tawarkan, tapi suatu perusahaan harus bisa membuat minat beli 
konsumen berlaku untuk jangka panjang tidak hanya berjalan sementara. Dengan 
itu cara promosi dengan personal selling di anggap berjalan dengan efektif 
(Swastha, 2000). 
(d) Publisitas 
Menurut Peter dan Olson (2014) Publisitas adalah suatu penyebaran 
informasi atau berita yang di sampaikan oleh media agar seluruh masyarakat 
Indonesia dapat melihatnya. Perusahaan terlebih dahulu melakukan perencanaan 
terlebih dahulu agar iklan yang di sampaikan dapat menarik perhatian konsumen. 
Sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai tanpa adanya suatu pembayaran. 
Selain dengan menggunakan iklan publisitas juga mampu mendramatisir 
suasana begitu juga dengan iklan, tetapi pendramatisir akan lebih dipercaya 
daripada iklan karena iklan yang menyampaikan produk tersebut bukan dari pihak 
perusahaan, sedangkan pendramatisir adalah dari perusahaan itu sendiri (Nasir, 
2005). 
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Indikator dari promosi (Tjiptono, 2000) yaitu : 
(1) Tingkat kualitas iklan 
(2) Tingkat promosi penjualan 
(3) Publisitas pesaing 
(4) Public relation 
d. Distribusi  
1) Pengertian Distribusi 
Menurut Swastha, (2000) Setelah barang selesai di produksi dan siap untuk 
dipasarkan, tahap selanjutnya dalam pemasaran yaitu dengan menentukan lokasi 
yang tepat untuk melakukan suatu jual-beli terhadap suatu produk. Sebelum 
menyalurkan suatu barang ke pasar sasaran, suatu perusahaan akan melakukan 
survai terlebih dahulu terhadap lokasi yang ingin dipakai untuk berjualan. 
Dengan melihat apakah lokasi tersebut strategis dan sering di kunjungi 
konsumen atau malah justru sebaliknya. Karena pemilihan lokasi yang tepat juga 
akan memudahkan konsumen untuk menemukan barang yang ingin dicari. 
Menurut Swastha (2002) Distribusi adalah sebuah tempat usaha dimana seorang 
produsen menyalurkan barangnya kepada konsumen untuk dimiliki maupun 
digunakan agar dapat di pakai untuk memenuhi kebutuhannya. 
Untuk mendistribusikan produknya suatu perusahaan tentu memiliki 
pedagang perantara. Pedagang perantara bisa dibagi menjadi dua yaitu sebagai 
pialang dan agen perantara. Pialang membeli suatu produk kemudian dijual 
kembali, sedangkan agen perantara berfungsi membantu penjualan produk. 
Misalnya, agen perjalanan, dan perantara penjualan rumah (Machfoedz, 2005). 
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Indikator dari Saluran Distribusi (Suharno, 2015) yaitu : 
1) Ketersediaan barang 
2) Proses pemesanan 
3) Kecepatan dalam pengiriman 
4) Kemudahan dalam memperoleh produk 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
24 
 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
Variabel Peneliti, Metode, 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran peneliti 
Analisis Pengaruh 
bauran pemasaran 
terhadap keputusan 
pembelian terhadap 
PT. Rolas 
Nusantara Mandiri  
Yoga Amida 
Pratama (2015), 
Metode accidental 
sampling, sampel 
72 responden  
Ada pengaruh 
positif dan 
signifikan 
produk, harga, 
promosi, lokasi 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Perlu 
meningkatkan 
program 
pemberian 
informasi kepada 
masyarakat 
tentang produk 
teh rolas. 
Analisis Pengaruh 
bauran pemasaran 
terhadap keputusan 
pembelian pada PT 
Aneka Regalindo 
di Sidoarjo 
Dixie Martien 
Saputra (2013), 
Metode purposive 
sampling, Sampel 
80 responden 
Ada pengaruh 
positif dan 
signifikan 
produk, harga, 
promosi, lokasi 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
 
Perlu 
memperhatikan 
kualitas maupun 
desain dan variasi 
produk furniture. 
 Analisis Pengaruh 
produk, harga, 
promosi dan 
distribusi terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen pada 
produk projector 
microvision 
Doni Hariadi 
(2012), Metode 
nonprobability 
sampling, Sampel 
90 responden 
Ada pengaruh 
positif dan 
signifikan 
produk, harga, 
promosi, lokasi 
terhadap 
keputusan 
pembelian. 
sebaiknya 
perusahaan juga 
memperhatikan 
strategi yang 
menyangkut 
tentang harga. 
 
 
 Analisis Pengaruh 
bauran pemasaran 
terhadap keputusan 
pembelian pada 
konsumen baker’s 
King Donuts 
Marina Intan 
Pertiwi (2016), 
Metode purposive 
sampling, Sampel 
116  responden 
Ada pengaruh 
positif dan 
signifikan 
produk, harga, 
promosi, lokasi 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Perlu 
meningkatkan 
promosi-promosi 
agar konsumen 
lebih memilih 
produknya 
daripada produk 
yang lain. 
 
Sumber : Data diolah, 2018 
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2.3    Kerangka Pemikiran 
Untuk memahami permasalahan yang akan di bahas, maka perlu dibuat 
suatu skema yang menunjukkan hubungan dari masing-masing variabel yang akan 
diteliti. 
Gambar 2.2 
Kerangka pemikiran 
 
 H1 
 H2 
 H3  
  
    H4 
 
2.4 Hipotesis  
Menurut Sugiyono (2013), perumusan hipotesis merupakan langkah ketiga 
dalam penelitian setelah mengemukakan kerangka berpikir dan landasan teori. 
Hipotesis merupakan jawaban semetara dari permasalahan yang akan diteliti. 
Hipotesis disusun dan diuji untuk menunjukkan benar atau salah dengan cara 
terbebas dari nilai dan pendapat peneliti yang menyusun dan mengujinya. 
Ulus (2013), Diketahui bahwa variabel  produk (X1) memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian karena tingkat signifikansi yang 
Produk (X1) 
Harga (X2) 
Promosi (X3) 
Distribusi (X4) 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
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ditunjukkan lebih kecil dari 0.05 yaitu 0.004. dalam interpretasinya bahwa 
semakin besar produk yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk pada PT. 
Penerbit Erlangga Banjarmasin mempengaruhi keputusan pembelian  pada PT. 
Penerbit Erlangga Banjarmasin. Tapi jika produk mengalami penurunan, maka 
keputusan pembelian akan menurun sehingga PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin 
akan mengalami penurunan dalam penjualan buku.  
H1    : Ada pengaruh yang signifikan antara produk terhadap keputusan 
pembelian. 
  Hakim (2016) Harga pada dasarnya berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat diketahui dari regresi linier 
berganda, hasil signifikan uji t sebesar 0,000 < α= 0,05 maka harga berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Pada PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin terdapat daftar harga yang 
tujuannya untuk memudahkan konsumen untuk melakukan suatu keputusan 
pembelian berdasarkan harga yang dipilih oleh konsumen dan harga tersebut 
sesuai dengan kualitas produk dan daya jangkau konsumen. Untuk mengukur 
variabel Harga, peneliti tidak menggunakan tolak ukur nilai rupiah melainkan 
peneliti mengukur variabel harga  tersebut dengan indikator yang terdapat pada 
lampiran kuesioner. 
Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan teori Harga memiliki dua 
peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para pembeli (Tjiptono, 
2006)  yaitu: peranan alokasi dari harga yaitu berfungsi membantu para pembeli 
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang 
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diharapkan berdasarkan daya belinya. Dan peranan informasi dari harga yaitu 
fungsi harga dalam menjaring konsumen mengenai faktor-faktor produk, misalnya 
kualitas. 
Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami 
kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara obyetif. Persepsi 
yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang 
tinggi. Hasil penelitian ini juga memiliki kesamaan dengan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Ari wibowo (2014) dengan judul penelitian “Pengaruh 
kualitas layanan, harga dan lokasi terhadap keputusan pembelian di “D’stupid 
barker” Surabaya” dengan hasil penelitian Harga berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian. 
H2    : Ada pengaruh yang signifikan antara Harga terhadap keputusan 
pembelian 
 Hakim (2016) Promosi pada dasarnya berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat diketahui dari regresi linier 
berganda, Hal ini dapat dilihat melalui hasil signifikan uji t sebesar 0,006 < α= 
0,05 maka promosi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Promosi yang dilakukan di PT. Penerbit Erlangga dengan melakukan personal 
selling, pameran, dan memberikan discount agar dapat mempengaruhi konsumen 
untuk membeli produk dari PT. Penerbit Erlangga Banjarmasin. 
Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan teori promosi penjualan 
yang diungkapkan oleh Menurut Alma (2007) Promosi adalah suatu bentuk 
komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 
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menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan pada pasar sasaran 
atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 
produk yang di tawarkan perusahaan bersangkutan. 
Hasil penelitian ini juga memiliki kesamaan dengan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Widagdo (2011) yang berjudul “Analisis pengaruh kualitas 
layanan dan promosi terhadap keputusan pembelian computer pada PT. XYZ 
Palembang” dengan hasil penelitian promosi berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap keputusan pembelian.   
H3   : Ada pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap keputusan 
pembelian 
 Hakim (2016) Lokasi pada dasarnya berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat melalui hasil signifikan uji t 
sebesar 0,041 < α= 0,05 maka tempat berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Untuk mendapatkan produk di PT. Penerbit Erlangga 
sangat mudah, Hal tersebut didukung oleh lokasi yang strategis yaitu berada di 
pusat kota sehingga mudah untuk diakses atau dijangkau oleh masyarakat. 
Dari hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan teori Lokasi yang 
diungkapkan oleh Lupiyoadi (2013) lokasi adalah keputusan yang dibuat 
perusahaan berkaitan dengan dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan. 
Pentingnya lokasi bagi perusahaan jasa bergantung pada jenis dan derajat interkasi 
yang terlibat. Lokasi atau tempat merupakan gabungan antara lokasi dan 
keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana 
cara penyampaian kepada para konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 
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Hasil penelitian ini juga memiliki kesamaan dengan hasil penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Santoso dan Widowati (2011) dengan judul 
“Pengaruh Kualitas Layanan, Fasilitas dan Lokasi Terhadap keputusan pembelian 
(Studi kasus pada kopima USM)” dengan hasil penelitian Kualitas layanan, 
fasilitas dan Lokasi secara simultan dan parsial berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian.   
H4     : Ada pengaruh yang signifikan antara distribusi terhadap keputusan 
pembelian. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1 Waktu Penelitian 
Waktu penelitian yang digunakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian yaitu dari bulan Desember 2017 sampai Maret 
2018.  
3.1.2 Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di PT Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin yang 
beralamat dijalan A Yani Km 11.4 Gambut. 
3.2 Jenis Penelitian 
Ditinjau dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan kedalam penelitian 
Deskriptif . Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, 
yaitu  pendekatan yang dilakukan dalam penelitian dengan cara menggunakan 
suatu pertanyaan yang standard dan terdapat jawaban yang sudah tersedia dalam 
kuisioner yang dibagikan kepada responden. 
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
Indriantoro dan supomo (2014) Populasi (Population) yaitu sekelompok 
objek/subjek yang mempunyai suatu kejadian atau segala sesuatu yang dapat 
dijadikan suatu penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan PT 
Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin yang membeli buku pelajaran. Dari 
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pendapat tersebut, maka yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah guru 
SMP sebanyak 1250 responden. 
Menurut Sugiyono (2008) Sampel adalah bagian yang dimiliki oleh 
populasi, jika suatu peneliti tidak dapat mengambil keseluruhan dari populasi 
tersebut karna adanya keterbatasan waktu, tenaga dan biaya maka seorang peneliti 
dapat mengambil sampel dari populasi tersebut. Untuk itu sampel yang diambil 
dari populasi harus representative (mewakili). 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu menggunakan teknik 
Nonprobability Sampling yaitu dengan menggunakan Random sampling/sampel 
acak  yaitu teknik untuk menentukan sampel dari populasi di lakukan secara acak 
tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu (Sugiyono, 2015). 
Jumlah sampel adalah jumlah elemen yang akan dimasukkan dalam sampel 
(Ferdinand, 2014). Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah guru SMP di 
Banjarmasin yang membeli buku dari PT. Penerbit Erlangga. Untuk menentukan 
ukuran sampel penelitian, maka digunakan rumus Slovin, yaitu: 
  
 
   (   ) 
  
    
      (   ) 
     
Dimana: n = jumlah populasi 
               N = ukuran populasi 
 e = nilai kritis (batas ketelitian) yang diinginkan (persen   
kelonggaran karena ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel), yaitu 5% 
Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 guru SMP di Banjarmasin. 
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3.4 Data dan Sumber Data 
Menurut Uma dan Roger (2017) data adalah segala angka dan fakta yang 
dapat dijadikan bahan untuk menyusun suatu informasi Adapun sumber data yang 
diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer. 
1. Data primer  
Data primer yaitu data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu 
organisasi atau perorangan langsung dari objeknya. Pengumpulan data tersebut 
secara khusus untuk mengatasi masalah riset yang sedang diteliti. Dalam data 
primer biasanya peneliti memperolehnya secara langsung melalui kuesioner yang 
berisi daftar pertanyaan (Uma dan Roger, 2017). 
2. Data sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung, melalui 
dokumentasi dan buku-buku yang berhubungan dengan masalah yang dihadap. 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara 
tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain) 
(Uma dan Roger, 2017). 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan untuk 
mengumpulkan data yang digunakan dalam penelitian (Sugiyono, 2007). Metode 
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan metode 
kuisioner/angket. kuisioner merupakan sejumlah pertanyaan secara tertulis yang 
telah disusun oleh peneliti untuk diberikan kepada responden kemudian jawaban 
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responden akan digunakan untuk memecahkan suatu masalah penelitian dan 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Supardi,  2005).  
3.6 Variabel Penelitian 
Pada penelitian ini, terdapat dua variabel yaitu variabel independen(bebas) 
dan variabel dependen(terikat). Dijelaskan sebagai berikut: 
a. Variabel bebas (independen) (X) 
Variabel independen merupakan variabel yang dapat mempengaruhi 
variabel dependen (Y) (Echdar, 2017). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah 
produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), Distribusi (X4). 
b. Variabel terikat (Dependen) (Y) 
Variabel dependen adalah variabel yang keberadaannya dipengaruhi oleh 
variabel independen (X) (Echdar, 2017). Variabel terikat dalam penelitian ini 
adalah keputusan pembelian konsumen (Y). 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sekaran (2006) definisi operasional variabel adalah bagaimana 
menemukan dan mengukur variabel tersebut dilapangan dengan merumuskan 
secara singkat dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran. 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
No Definisi Indikator Referensi 
1 Produk Merupakan suatu 
barang atau jasa yang 
diperjual-belikan di pasar 
sasaran guna memenuhi 
kebutuhan sehari-hari. 
3.8 Kualitas Produk sesuai 
standart 
3.9 Desain Produk menarik 
3.10 Produk beraneka ragam 
(Wicakson
o dan 
jojok, 
2014) 
2 Harga adalah elemen dari 
bauran pemasaran untuk 
memberikan nilai 
terhadap suatu barang 
guna untuk  memperoleh 
keuntungan. 
1. Harga Terjangkau 
2. Harga Bersaing 
3. Harga sesuai kualitas 
4. Harga bervariasi 
 
(Tumbel 
dan Rate, 
2015). 
3 Promosi merupakan 
elemen dari bauran 
pemasaran yang 
bertujuan untuk memberi 
tahu dan membujuk 
konsumen agar membeli 
barang atau jasa yang 
telah dipasarkan. 
1. Tingkat kualitas iklan 
2. Tingkat promosi penjualan 
3. Publisitas pesaing 
4. Public relation 
 
(Tjiptono, 
2000) 
4 saluran distribusi adalah 
lokasi adalah tempat 
perusahaan beroperasi 
atau tempat perusahaan 
melakukan kegiatan 
untuk menghasilkan 
barang dan jasa yang 
mementingkan segi 
ekonominya 
1. Ketersediaan barang 
2. Proses pemesanan 
3. Kecepatan dalam pengiriman 
4. Kemudahan dalam 
memperoleh produk 
 
(Suharno, 
2015) 
5 Keputusan pembelian 
(Y) adalah sebuah proses 
yang dilalui konsumen 
dalam memilih dari 
pilihan alternative 
sebelum melakukan 
pembelian terhadap 
barang atau jasa yang 
telah dijual oleh 
produsen 
1. Mengenali kebutuhan 
2. Mengenali informasi  
3. Keputusan untuk membeli 
4. Sikap setelah pembelian 
 
(Ulus, 
2013) 
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3.8 Instrumen Penelitian 
Instrument penelitian adalah suatu alat yang digunakan oleh peneliti untuk 
mengukur fenomena alam maupun social yang diminati. Untuk melihat sikap 
responden dalam merespon pertanyaan atau pernyataan digunakan dalam 
penelitian ini menggunakan skala likert, yang mana nilai jawaban dari responden 
pada masing-masing item dihitung menggunakan skor. 
Skala likert sering dipakai dalam pengolahan data yang menggunakan 
kuesioner karena skala liker seoran responden dapat menunjukkan perasaan 
mereka dalam bentuk persetujuan terhadap suatu pertanyaan. Setiap Pertanyaan 
yang akan diberikan kepada responden mempunya tingkatan mulai dari tingkat 
terendah sampai tertinggi. Jumlah pilihan jawabannya diawali dengan angka 
ganjil seperti angka tiga, lima, tujuh, Sembilan. Semakin banyak pilihannya, 
semakin mewakili jawaban responden. Namun, semakin banyak pilihan jawaban, 
semakin sulit mencari kata-kata yang dapat dipahami secara umum (Simamora, 
2005). 
Skala likert dapat dipakai dengan beberapa variasi pertanyaan. Setiap 
pilihan jawaban bisa diberi skor. Misalnya skor 1 bisa diberikan pada jenjang 
terendah yaitu “Sangat tidak Setuju”, skor tertinggi bisa diberikan pada pada 
jenjang jawaban yang tertinggi yaitu “Sangat Setuju” asal di lakukan secara 
konsisten (Simamora, 2005). 
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Tabel 3.2 
Skor Skala Likert 
No Pernyataan Skor 
1 Sangat Setuju (SS) 5 
2 Setuju (S) 4 
3 Ragu-ragu (RR) 3 
4 Tidak Setuju (TS) 2 
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
3.9 Teknik Analisis Data 
Analisis untuk mengetahui pengaruh variabel produk, harga, promosi dan 
distribusi terhadap keputusan pembelian pada konsumen PT.Penerbit Erlangga 
Banjarmasin antara lain. 
3.9.1 Uji Instrumen Data 
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan sebagai alat untuk mengukur valid atau tidaknya 
suatu kuesioner. Kuesioner dapat dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2006). Uji validitas dengan menggunakan analisis korelasi pearson, 
keputusan mengetahui valid tidaknya butir instrumen. Jika pada tingkat signifikan 
5% nilai r hitung > r tabel maka dapat disimpulkan bahwa butir instrumen tersebut 
valid. 
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b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel. Kuesioner dapat 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban pertanyaan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2006). Dalam mengukur reliabilitas dalam 
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan cara one shot atau pengukuran 
hanya sekali saja. Pengukuran reliabilitas dilakukan hanya sekali dan kemudian 
hasilnya pengukurannya akan dibandingkan dengan pertanyaan lain atau 
mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (a). variabel yang 
diukur dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha (a) > 0,6. 
3.9.2 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik adalah syarat statistik yang harus dipenuhi pada analisis 
regresi linier berganda yang berbasis ardinary least aquare (OLS). Jadi analisis 
regresi yang tidak berdasarkan OLS tidak memerlukan persyaratan asumsi klasik, 
misalnya regresi logistic atau regresi ordinal (Kurniawan, 2014). 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengolah data penelitian antara variabel 
terikat dan variabel bebas dengan melakukan uji normalitas untuk mengetahui 
apakah variabel terikat dan variabel bebas memiliki distribusi normal atau tidak. 
Model regresi yang tepat adalah berdistribusi normal atau mendekati normal. 
Maksudnya adalah dengan melihat dari penyebaran data pada sumbu diagonal dari 
grafik (Ghozali, 2006). Dasar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut :  
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- Jika data menyebar tidak jauh dari garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal, maka model regresi memenuhi normalitas. 
- Jika penyebaran data tidak mendekati/berada jauh dari garis diagonal dan 
tidak mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi 
normalitas. 
b. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinearitas dapat digunakan untuk melihat ada atau tidaknya 
korelasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi 
linear berganda. Jika ada korelasi yang tinggi diantara variabel-variabel bebasnya, 
maka hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya menjadi 
terganggu. Uji multikoiearitas dilakukan juga bertujuan untuk menghindari 
kebiasaan dalam pengambilan kesimpulan mengenai pengaruh pada uji persial 
masing-masing variabel independennya terhadap variabel dependen (Albert, 
2014).. 
c. Uji Heterokedesitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan agar dapat mengetahui apakah dalam 
model regresi terjadi perbedaan antara varian dari suatu nilai residual pengamatan 
ke pengamatan yang lain. Adapun cara yang dilakukan untuk mendekati 
heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik scatter plot antara nilai prediksi 
variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). 
Jika terdapat titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur seperti 
bergelombang, melebar, kemudian menyempit maka telah terjadi 
heteroskedastisitas. Jika titik-titik tersebut menyebar tidak teratur ada yang 
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menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola 
tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2006).  
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi adalah suatu keadaan terjadinya korelasi dari nilai residual 
untuk suatu pengamatan-pengamatan yang telah disusun menurut runtut waktu. 
Model regresi yang baik yaitu model regresi yang tidak terdapat masalah 
autokorelasi. Menguji autokorelasi dalam satu model bertujuan untuk mengetahui 
ada tidaknya korelasi antara variabel pengganggu pada periode tertentu. 
Autokorelasi dengan menggunakan data time series dengan n-sampel adalah 
periode waktu Yang telah terjadi pada suatu sampel. Beberapa uji statistic yang 
sering dipergunakan adalah uji Durbin-Watson, uji run test  (Kurniawan, 2014). 
3.9.3 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis Regresi linier berganda di gunakan oleh peneliti, bila peneliti 
bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen. 
Bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor predictor dimanipulasi 
(naik turunkan nilainya) jadi analisis regresi linier ganda akan dilakukan bila 
jumlah variabel independennya minimal 2 (Sugiyono, 2014) Bentuk umum 
persamaan regresi untuk 4 prediktor : 
Y = a + b1.X1 + b2.X2 + b3.X3 + b4.X4….+ E  (Sugiyono, 2014) 
Dimana :  
Y = Nilai dari variabel dependen (variabel terikat) 
X1 =  Produk 
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X2 = Harga 
X3 = Promosi 
X4 = Distribusi 
a  = Koefisien konstanta 
b1 = Koefisien regresi produk 
b2 = Koefisien regresi harga 
b3 = Koefisien regresi promosi 
b4 = koefisien regresi distribusi 
E = variabel pengganggu 
3.9.4 Uji Kelayakan Model 
a. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) dapat digunakan sebagai petunjuk untuk 
mengetahui sejauhmana veriabel independen dapat menjelaskan variasi variabel 
dependen. Tingginya nilai koefisien determinasi adalah kuadrat dari koefisien 
korelasi. Misalnya suatu persamaan regresi mempunyai koefisien korelasi (r)-nya 
adalah 0,9 atau 90%, maka besarnya koefisien determinasi (R
2
) persamaan regresi 
tersebut adalah 0,81 atau 81%. Artinya, besarnya variasi variabel dependen yang 
dapat dijelaskan (dipengaruhi) oleh variabel independen adalah 81%, sedangkan 
sisanya 19% dijelaskan (dipengaruhi) oleh variabel lain di luar persamaan regresi 
(model) tersebut (Algifari, 2010). 
b. Uji F 
Pengujian hipótesis secara simultan dilakukan untuk mengetahui apakah 
produk (X1), promosi(X2), harga (X3) dan tempat (X4) berpengaruh secara 
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simultan terhadap volume penjualan (Y), maka dilakukan uji hipótesis secara 
simultan dengan menggunakan angka F (Karim dan Sepang, 2014). Pengujian 
tersebut dilakukan dengan cara membandingkan angka taraf signifikan hasil 
perhitungan dengan taraf signifikan 0,05 (5%) dengan kriteria sebagai berikut : 
- Jika Fhitung (sig) > 0,05 maka Ho diterima dan Ha di tolak. 
- Jika Fhitung (sig) < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha di terima.   
Adapun perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
Ho; β1 ≠ β2 ≠….. β4 = 0 yang berarti variabel bebas (X1, X2, X3 dan X4) 
berpengaruh secara simultan terhadap variabel terikat. 
Ho; β1 = β2 = ….. β4 = 0 yang berarti variabel bebas (X1, X2, X3 dan X4) tidak 
berpengaruh secara simultan terhadap variabel terikat. 
3.9.5 Uji Hipotesis  
a. Uji T 
Karim dan Sepang (2014) mengatakan uji parsial digunakan untuk menguji 
pengaruh masing-masing variabel bebas yaitu produk (X1), harga (X2), promosi 
(X3), distribusi (X4) terhadap variabel tergantung yaitu volume penjualan (Y), 
dengan cara melakukan perbandingan antara nilai-nilai thitung dengan nilai ttabel 
pada α = 0.05 atau membandingkan probabilitas pada taraf nyata 95% dari 
koefisien parsial (r) sehingga dapat diketahui pengaruh variabel bebas secara 
individu  dengan menggunakan kriteria uji hipótesis  dengan uji t sebagai berikut:  
- thitung< ttabel  (0,05), maka Ho diterima sehingga Ha ditolak. 
- thitung> ttabel  (0,05), maka Ho ditolak sehingga Ha diterima. 
Adapun perumusan hipotesisnya adalah sebagai berikut: 
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Ho; β1 ≠ β2 ≠….. β4 = 0 yang berarti variabel bebas (X1, X2, X3 dan X4) 
berpengaruh secara persial terhadap variabel terikat. 
Ho; β1 = β2 =……β4 = 0 yang berarti variabel bebas (X1, X2, X3 dan X4) tidak 
berpengaruh secara persial terhadap variabel terikat. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran umum penelitian 
Pada penelitian ini peneliti akan meneliti tentang pengaruh pemasaran 
produk ipa terpadu terhadap keputusan pembelian konsumen di PT. Penerbit 
Erlangga Banjarmasin. Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif 
dengan menggunakan metode nonprobability sampling dengan menggunakan 
random sampling. 
Responden dalam penelitian ini adalah guru-guru sekolah menengah 
pertama di Banjarmasin. Proses pencarian data dilakukan pada bulan oktober 2018 
dengan cara membagikan kuisioner di sekolah tersebut. peneliti menyebarkan 
kuisioner sebanyak 100 kuisioner pada responden. 
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin, 
dimana penelitian dengan batas kesalahan 5% berarti memiliki tingkat akurasi 
95% sehingga mendapatkan 100 responden. Dalam pengolahan data dilakukan 
dengan menggunakan alat bantu SPSS. 
4.2. Deskripsi Responden 
Deskripsi responden menjelaskan gambaran mengenai identitas responden 
dalam penelitian ini, dengan menjelaskan identitas responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini maka akan di ketahui sejauh mana identitas 
responden. Deskripsi responden dalam penelitian ini di kelompokkan dalam 
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beberapa kelompok yang meliputi usia, nama sekolah dan jenis kelamin. 
Deskripsi responden disajikan sebagai berikut. 
4.2.1. Responden Menurut Jenis Kelamin 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner 
sebanyak 100 maka data tentang deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin 
laki-laki dan perempuan yang di sajikan pada tabel 4.1 sebagai berikut. 
Tabel 4.1 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No  Jenis kelamin Deskripsi Frekuensi Responden 
Frekuensi  Presentase (%) 
1 Laki-laki 32 27,25 % 
2 Perempuan 68 72,75 % 
Jumlah  100 100% 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah responden berjenis 
kelamin laki-laki sebanyak 32 atau 27,25 % , sedangkan jumlah responden 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 68 atau 72,75 %.  Diketahui jumlah 
responden perempuan lebih banyak dibandingkan responden laki-laki. 
4.2.2. Responden Menurut Usia 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner 
mata data diperoleh data tentang deskripsi usia responden yang dibagi dalam 4 
rentang waktu yaitu 20-30 tahun, 31-40 tahun, 41-50 tahun, 51-60 tahun yang 
disajikan pada tabel 4.2 sebagai berikut. 
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Tabel 4.2 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No  Usia Responden Deskripsi Frekuensi Responden 
Frekuensi Presentase (%) 
1 20-30 tahun 10 5 % 
2 31-40 tahun 14 19,25 % 
3 41-50 tahun 60 55 % 
4 51-60 tahun 18 20,75 % 
    Jumlah 100 100 % 
                Sumber : Data diolah, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah usia responden yang 
berusia 20-30 tahun sebanyak 10 atau 5%, usia 31-40 tahun sebanyak 14 atau 
19,25%, usia 41-50 sebanyak 60 atau 55%, usia 51-60 sebanyak 18 atau 20,75%. 
4.3.  Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Uji Instrumen Penelitian 
Kuesioner yang akan digunakan sebagai alat pengumpul data terlebih 
dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya. Pengujian ini dimaksudkan untuk 
mengukur tingkat kelayakan kuesioner sebagai alat pengumpul data. Adapun hasil 
uji validitas dan reliabilitas kuesioner penelitian dapat dijelaskan sebagaimana di 
bawah ini : 
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Uji Validitas 
Perhitungan dilakukan dengan mengkorelasikan setiap skor item dengan 
skor total dengan menggunakan teknik Korelasi Pearson. Kriteria pengujian 
adalah jika koefisien korelasi (rxy) lebih besar dari nilai r tabel sebesar 0,198 
berarti item kuisioner dinyatakan valid dan dinyatakan sah sebagai alat 
pengumpul data. Adapun ikhtisar hasil perhitungan rxy sebagaimana hasil yang 
dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 4.13 
Hasil pengujian validitas 
Variabel No Item Koef. Korelasi r tabel Keterangan 
Produk 
1 0,773 0,198 Valid 
2 0,716 0,198 Valid 
3 0,763 0,198 Valid 
Harga 
4 0,705 0,198 Valid 
5 0,780 0,198 Valid 
6 0,632 0,198 Valid 
7 0,697 0,198 Valid 
Promosi 
8 0,835 0,198 Valid 
9 0,892 0,198 Valid 
10 0,779 0,198 Valid 
Distribusi 
11 0,854 0,198 Valid 
12 0,842 0,198 Valid 
13 0,910 0,198 Valid 
14 0,778 0,198 Valid 
Keputusan Pembelian 
15 0,655 0,198 Valid 
16 0,842 0,198 Valid 
17 0,892 0,198 Valid 
18 0,814 0,198 Valid 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil pengujian validitas instrumen bahwa semua nilai korelasi 
lebih besar dari nilai r tabel sebesar 0,198. Dengan demikian butir-butir 
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pertanyaan di variabel tersebut dinyatakan valid dan dapat dipergunakan sebagai 
alat pengumpul data dalam penelitian ini. 
Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas Instrumen digunakan dengan tujuan untuk mengetahui 
konsistensi dari instrumen sebagai alat ukur, sehingga suatu pengukuran dapat 
dipercaya. Untuk menguji digunakan Alpha Cronbach. Dimana suatu instrumen 
akan semakin reliable apabila koefisien alpha lebih dari 0.60. Adapun rangkuman 
hasil uji reliabilitas kuisioner sesuai dengan Output SPSS dapat dilihat pada tabel 
di bawah ini. 
Tabel 4.4 
Hasil pengujian reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha cut off Keterangan 
Produk 0,607 0,600 Reliabel 
Harga 0,660 0,600 Reliabel 
Promosi 0,785 0,600 Reliabel 
Distribusi 0,867 0,600 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,809 0,600 Reliabel 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa nilai semua variabel 
mempunyai Alpha Cronbach yang lebih besar dari 0.600, sehingga variabel 
tersebut dinyatakan handal dan layak dipergunakan sebagai alat pengumpul data. 
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4.3.2. Presepsi Responden 
1. Variabel Produk 
Tabel 4.5 
 Persepsi Responden pada Variabel Produk 
Item Perhitungan 
Persepsi Responden 
Rata-Rata 
STS TS RR S SS 
Produk 1 
Frekuensi 0 4 20 69 6 
3,78 
Persentase 0,0% 4,0% 20,2% 69,7% 6,1% 
produk 2 
Frekuensi 0 1 16 76 6 
3,88 
Persentase 0,0% 1,0% 16,2% 76,8% 6,1% 
produk 3 
Frekuensi 0 8 18 70 3 
3,69 
Persentase 0,0% 8,1% 18,2% 70,7% 3,0% 
TOTAL 
Frekuensi 0 13 54 215 15 
3,78 
Persentase 0,0% 4,4% 18,2% 72,4% 5,1% 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Produk dengan 3 pertanyaan dapat diketahui dengan rincian 
sebagai berikut: Dari 3 pertanyaan yang diberikan kepada responden, jawaban 
yang terpilih sangat tidak setuju ada 0 kali atau 0,0%. Jawaban tidak setuju ada 13 
kali atau 4,4%, jawaban ragu-ragu ada 54 atau 18,2%, jawaban setuju ada 215 kali 
atau 72,4%, dan jawaban sangat setuju ada 15 kali atau 5,1% . Rata-rata sebesar 
3,78 yang artinya bahwa responden cenderung menjawab setuju untuk variabel 
Produk. 
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2. Variabel Harga 
Tabel 4.6  
Persepsi Responden pada Variabel Kelengkapan Harga 
Item Perhitungan 
Persepsi Responden 
Rata-Rata 
STS TS RR S SS 
harga 1 
Frekuensi 0 14 32 51 2 
3,41 
Persentase 0,0% 14,1% 32,3% 51,5% 2,0% 
harga 2 
Frekuensi 0 14 28 53 4 
3,47 
Persentase 0,0% 14,1% 28,3% 53,5% 4,0% 
harga 3 
Frekuensi 0 7 30 55 7 
3,63 
Persentase 0,0% 7,1% 30,3% 55,6% 7,1% 
harga 4 
Frekuensi 0 5 23 63 8 
3,75 
Persentase 0,0% 5,1% 23,2% 63,6% 8,1% 
TOTAL 
Frekuensi 0 40 113 222 21 
3,57 
Persentase 0,0% 10,1% 28,5% 56,1% 5,3% 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Harga dengan 4 pertanyaan dapat diketahui dengan rincian 
sebagai berikut: Dari 4 pertanyaan yang diberikan kepada responden, jawaban 
yang terpilih sangat tidak setuju ada 0 kali atau 0,0%. Jawaban tidak setuju ada 40 
kali atau 10,1%, jawaban ragu-ragu ada 113 atau 28,5%, jawaban setuju ada 222 
kali atau 56,1%, dan jawaban sangat setuju ada 21 kali atau 5,3% . Rata-rata 
sebesar 3,57 yang artinya bahwa responden cenderung menjawab setuju untuk 
variabel Harga. 
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3. Variabel Promosi 
Tabel 4.7  
Persepsi Responden pada Variabel Promosi 
Item Perhitungan 
Persepsi Responden Rata-
Rata STS TS RR S SS 
promosi 1 
Frekuensi 1 10 27 50 11 
3,61 
Persentase 1,0% 10,1% 27,3% 50,5% 11,1% 
promosi 2 
Frekuensi 1 9 23 52 14 
3,70 
Persentase 1,0% 9,1% 23,2% 52,5% 14,1% 
promosi 3 
Frekuensi 2 4 24 63 6 
3,68 
Persentase 2,0% 4,0% 24,2% 63,6% 6,1% 
TOTAL 
Frekuensi 4 23 74 165 31 
3,66 
Persentase 1,3% 7,7% 24,9% 55,6% 10,4% 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Promosi dengan 3 pertanyaan dapat diketahui dengan rincian 
sebagai berikut: Dari 3 pertanyaan yang diberikan kepada responden, jawaban 
yang terpilih sangat tidak setuju ada 4 kali atau 1,3%. Jawaban tidak setuju ada 23 
kali atau 7,7%, jawaban ragu-ragu ada 74 atau 24,9%, jawaban setuju ada 165 kali 
atau 55,6%, dan jawaban sangat setuju ada 31 kali atau 10,4% . Rata-rata sebesar 
3,66 yang artinya bahwa responden cenderung menjawab setuju untuk variabel 
Promosi. 
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4. Variabel Distribusi 
Tabel 4.8  
Persepsi Responden pada Variabel Distribusi 
Item Perhitungan 
Persepsi Responden Rata-
Rata STS TS RR S SS 
distribusi 
1 
Frekuensi 0 2 21 58 18 
3,93 
Persentase 0,0% 2,0% 21,2% 58,6% 18,2% 
distribusi 
2 
Frekuensi 0 6 18 61 14 
3,84 
Persentase 0,0% 6,1% 18,2% 61,6% 14,1% 
distribusi 
3 
Frekuensi 0 5 15 64 15 
3,90 
Persentase 0,0% 5,1% 15,2% 64,6% 15,2% 
distribusi 
4 
Frekuensi 0 4 13 62 20 
3,99 
Persentase 0,0% 4,0% 13,1% 62,6% 20,2% 
TOTAL 
Frekuensi 0 17 67 245 67 
3,91 
Persentase 0,0% 4,3% 16,9% 61,9% 16,9% 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Distribusi dengan 4 pertanyaan dapat diketahui dengan rincian 
sebagai berikut: Dari 4 pertanyaan yang diberikan kepada responden, jawaban 
yang terpilih sangat tidak setuju ada 0 kali atau 0,0%. Jawaban tidak setuju ada 17 
kali atau 4,3%, jawaban ragu-ragu ada 67 atau 16,9%, jawaban setuju ada 245 kali 
atau 61,9%, dan jawaban sangat setuju ada 67 kali atau 16,9% . Rata-rata sebesar 
3,91 yang artinya bahwa responden cenderung menjawab setuju untuk variabel 
Distribusi. 
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5. Variabel Keputusan Pembelian 
Tabel 4.9  
Persepsi Responden pada Variabel Keputusan Pembelian 
Item Perhitungan 
Persepsi Responden 
Rata-Rata 
STS TS RR S SS 
Kp 1 
Frekuensi 0 4 13 67 15 
3,94 
Persentase 0,0% 4,0% 13,1% 67,7% 15,2% 
Kp 2 
Frekuensi 0 5 29 58 7 
3,68 
Persentase 0,0% 5,1% 29,3% 58,6% 7,1% 
Kp 3 
Frekuensi 0 4 30 54 11 
3,73 
Persentase 0,0% 4,0% 30,3% 54,5% 11,1% 
Kp 4 
Frekuensi 4 8 32 48 7 
3,46 
Persentase 4,0% 8,1% 32,3% 48,5% 7,1% 
TOTAL 
Frekuensi 4 21 104 227 40 
3,70 
Persentase 1,0% 5,3% 26,3% 57,3% 10,1% 
Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Keputusan Pembelian dengan 4 pertanyaan dapat diketahui 
dengan rincian sebagai berikut: Dari 4 pertanyaan yang diberikan kepada 
responden, jawaban yang terpilih sangat tidak setuju ada 4 kali atau 1,0%. 
Jawaban tidak setuju ada 21 kali atau 5,3%, jawaban netral ada 104 atau 26,3%, 
jawaban setuju ada 227 kali atau 57,3%, dan jawaban sangat setuju ada 40 kali 
atau 10,1% . Rata-rata sebesar 3,70 yang artinya bahwa responden cenderung 
menjawab setuju untuk variabel Keputusan Pembelian. 
4.3.3. Uji Asumsi Klasik 
Model regresi dalam penelitian dapat digunakan untuk estimasi dengan 
signifikasi dan representative jika model tersebut tidak menyimpang dari asumsi 
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dasar klasik regresi berupa normalitas, multikolinieritas, heteroskedastisitas dan 
auto korelasi.  
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel residual berdistribusi normal atau tidak. Pada analisis regresi linier 
diharapkan residual berdistribusi normal. Untuk menguji apakah residual 
berdistribusi normal atau tidak, dapat dilihat melalui pengujian Kolmogorov 
Smirnov dan Normal Probability Plot (P-P Plot). Hipotesis uji normalitas adalah 
sebagai berikut : 
H0 : Residual berdistribusi normal 
H1 : Residual tidak berdistribusi normal 
Kriteria pengujian menyatakan apabila nilai probabilitas Kolmogorov 
Smirnov lebih besar dari nilai significant alpha 5% atau 0,05 dan titik-titik data 
yang menyebar di sekitar garis diagonal, dan pada Normal Probability Plot (P-P 
Plot), penyebaran titik-titik data searah mengikuti garis diagonal, maka residual 
dinyatakan berdistribusi normal. Berikut ini adalah hasil uji normalitas melalui 
pengujian Kolmogorov Smirnov dan Normal Probability Plot : 
Tabel 4.10 
Kolmogorov Smirnov – Pengujian Normalitas 
Kolmogorov Smirnov Probabilitas 
0,928 0,355 
 Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan Pengujian asumsi normalitas menghasilkan probabilitas 
statistik uji Kolmogorov Smirnov lebih besar dari nilai significant alpha 5% atau 
0,05 sehingga H0 diterima. Hal ini berarti residual pada model pengaruh produk, 
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harga, promosi, dan distribusi terhadap keputusan pembelian dinyatakan 
berdistribusi normal. Dengan demikian asumsi normalitas terpenuhi. 
 
Berdasarkan grafik Normal Probability Plot, menunjukkan bahwa semua 
titik-titik data searah mengikuti garis diagonal, maka residual dinyatakan 
berdistribusi normal. Dengan demikian asumsi normalitas terpenuhi. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah residual 
memiliki ragam yang homogen atau tidak. Pada analisis regresi diharapkan 
residual memiliki ragam yang homogen. Uji heterokedastisitas dapat dilihat 
melalui Glejser Test dan scatter plot. Hipotesis uji heteroskedastisitas adalah 
sebagai berikut : 
H0 : Residual memiliki ragam homogen 
H1 : Residual tidak memiliki ragam homogen 
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Kriteria pengujian menggunakan Glejser test yaitu apabila semua nilai 
probabilitas dari variabel independen ≥ level of significant (α=5%) maka residual 
dinyatakan memiliki ragam yang homogen. Jika dilihat dari hasil scatter plot, 
apabila  plot menyebar acak dan tidak membentuk pola tertentu maka dapat 
dinyatakan residual memiliki ragam yang homogen. Berikut ini adalah hasil 
pengujian asumsi heteroskedastisitas: 
Tabel 4.11 
Tabel Glejser Test – Pengujian Heteroskedastisitas 
Variabel Independen T Statistics Prob. 
produk -1,956 0,053 
harga -0,383 0,702 
promosi -0,538 0,592 
distribusi 0,495 0,622 
  Sumber : Data diolah, 2019 
Pengujian asumsi heteroskedastisitas menunjukkan bahwa semua variabel 
bebas pada model menghasilkan probabilitas lebih besar dari level of significant 
(α=5% atau 0.05). Hal ini berarti residual dinyatakan memiliki ragam yang 
homogen. Dengan demikian asumsi heteroskedastisitas terpenuhi 
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Berdasarkan grafik Scatter Plot, menunjukkan bahwa semua titik-titik 
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola 
tertentu, maka residual dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan 
demikian asumsi heteroskedastisitas terpenuhi. 
3. Uji  Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas dimaksudkan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antar variabel independen. Pada analisis regresi linier tidak diperbolehkan adanya 
hubungan antar variabel independen. Uji multikolonieritas dilakukan dengan 
melihat nilai VIF masing-masing variabel independen. Kriteria pengujian 
menyatakan apabila nilai VIF lebih kecil dari 10 maka dinyatakan tidak terdapat 
gejala multikolinier. Adapun ringkasan hasil pengujian multikolinieritas 
sebagaimana tabel berikut : 
Tabel 4.12  
Tabel Collinearity Statistics  
Variabel VIF 
Produk 1,343 
Harga 1,445 
Promosi 1,850 
Distribusi 1,795 
   Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan hasil pada tabel di atas, dapat dikethui bahwa variabel produk, 
harga, promosi, dan distribusi menghasilkan nilai VIF yang lebih kecil dari 10. 
Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa model dinyatakan tidak terdapat gejala 
multikolinieritas. Sehingga asumsi multikolinieritas terpenuhi. 
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4. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi dimaksudkan untuk mengetahui apakah observasi / series 
residual saling berkorelasi atau tidak. Uji autokorelasi diharapkan observasi 
residual tidak saling berkorelasi. Uji autokorelasi dilakukan menggunakan uji 
Durbin Watson. Kriteria pengujian menyatakan apabila nilai uji Durbin Watson 
(DW) berada pada nilai dU – (4-dU) maka persamaan regresi tidak mengandung 
masalah autokorelasi atau residual tidak saling berkorelasi atau berhubungan. 
Kriteria pengujian autokorelasi dapat dilihat melalui tabel berikut. 
Tabel 4.13  
Batas Durbin Watson 
Nilai DW Keterangan  
<dL <1,5897 Ada Autokorelasi 
dL – dU 1,5897 – 1,7575 Tidak ada kesimpulan 
dU – (4-dU) 1,7575 – 2,2425 Tidak ada Autokorelasi 
(4-dU) - (4-dL) 2,2425 – 2.4103 Tidak ada kesimpulan 
>(4-dL) > 2.4103 Ada Autokorelasi 
 Sumber : Data diolah, 2019 
Berdasarkan ringkasan pada tabel di atas didapatkan nilai Durbin Watson 
(DW) masing-masing model sebesar 2,156 , di mana nilai tersebut berada pada 
kriteria dU – (4-dU). Dengan demikian residual yang dihasilkan dari persamaan 
regresi yang telah diestimasi dinyatakan tidak ada autokorelasi. Sehingga asumsi 
terpenuhi. 
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4.3.4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis Regresi dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh harga, 
kelengkapan produk, dan kualitas pelayanan baik secara simultan maupun parsial 
terhadap keputusan pembelian. Hasil dari pengujian Regresi adalah sebagai 
berikut : 
Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi 
Independen Koefisien T –statistics Probabilitas 
Constant 0,039 0,095 0,925 
Produk 0,226 2,168 0,033 
Harga 0,208 2,224 0,029 
Promosi 0,371 4,654 0,000 
Distribusi 0,181 2,011 0,047 
F Statistics = 30,852 R Squared = 0,568 
Probabilitas = 0,000 Adj R Squared = 0,549 
Sumber : Data diolah, 2019 
Model empirik yang dihasilkan adalah sebagai berikut : 
 Y = 0,039 + 0,226 X1 + 0,208 X2 + 0,371 X3 + 0,181 X4 
4.3.5. Uji Kelayakan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya keragaman 
variabel independen dalam menjelaskan keragaman variabel dependen, atau 
dengan kata lain untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel inedependen 
terhadap variabel dependen. Koefisien Determinasi dalam analisis Regresi 
dilakukan dengan menggunakan Koefisien Determinasi (R
2
). 
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Tabel 4.15 
Hasil Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,753
a
 ,568 ,549 ,39884 2,156 
Sumber: Lampiran output SPSS 2019 
Dari tabel 4.6 di atas diketahui bahwa R-square pada model bernilai 0,568 
atau 56,8%. Hal ini dapat menunjukkan bahwa keputusan pembelian mampu 
dijelaskan oleh produk, harga, promosi, dan distribusi sebesar 56,8%, atau dengan 
kata lain kontribusi produk, harga, promosi, dan distribusi terhadap keputusan 
pembelian sebesar 56,8%, sedangkan sisanya sebesar 43,2% merupakan 
kontribusi variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.        
2. Uji Simultan (Uji F) 
Tabel 4.16 
Hasil Uji F (Simultan) 
ANOVA 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 19,631 4 4,908 30,852 ,000
b
 
Residual 14,953 94 ,159   
Total 34,585 98    
Sumber: Lampiran output SPSS 2019 
Pengujian pengaruh secara simultan produk, harga, promosi, dan distribusi 
terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai F hitung sebesar 30,852 dengan 
probabilitas sebesar 0.000. Hasil pengujian tersebut menunjukkan probabilitas < 
level of significance (=5%). Hal ini berarti terdapat pengaruh yang signifikan 
produk, harga, promosi, dan distribusi secara simultan atau bersama-sama 
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa model 
layak. 
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4.3.6. Uji T 
Uji t atau uji hipotesis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh secara 
persial variabel independen (produk,harga,promosi,distribusi) terhadap (keputusan 
pembelian). 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Hipotesis 
Independen Koefisien T –statistics Probabilitas 
Constant 0,039 0,095 0,925 
Produk 0,226 2,168 0,033 
Harga 0,208 2,224 0,029 
Promosi 0,371 4,654 0,000 
Distribusi 0,181 2,011 0,047 
F Statistics = 30,852 R Squared = 0,568 
Probabilitas = 0,000 Adj R Squared = 0,549 
Sumber : Data diolah, 2019 
1. Variabel Produk 
Pengujian Hipotesis 1 (produk berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin).Hasil Pengujian 
hipotesis pertama menunjukan bahwa produk terhadap keputusan pembelian 
menghasilkan nilai T statistics sebesar 2,168. Nilai tersebut lebih besar dari nilai t 
tabel sebesar 1,986. Hal ini berarti dapat dinyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan produk terhadap keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga 
Depo Banjarmasin. 
Dengan demikian hipotesis 1 terpenuhi. Koefisien pengaruh produk 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,226. Hal ini menunjukkan bahwa produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 
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demikian dapat diartikan, semakin bagus produk, maka cenderung dapat 
meningkatkan keputusan pembelian.  
2. Variabel Harga 
Pengujian Hipotesis 2 (harga berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin). Hasil Pengujian 
hipotesis kedua menunjukan bahwa harga terhadap keputusan pembelian 
menghasilkan nilai T statistics sebesar 2,224. Nilai tersebut lebih besar dari nilai t 
tabel sebesar 1,986. Hal ini berarti dapat dinyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan harga terhadap keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo 
Banjarmasin. 
Dengan demikian hipotesis 2 terpenuhi. Koefisien pengaruh harga terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,208. Hal ini menunjukkan bahwa harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 
demikian dapat diartikan, semakin terjangkau harga, maka cenderung dapat 
meningkatkan keputusan pembelian.  
3. Variabel Promosi 
Pengujian Hipotesis 3 (promosi berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin). Hasil Pengujian 
hipotesis ketiga menunjukan bahwa promosi terhadap keputusan pembelian 
menghasilkan nilai T statistics sebesar 4,654. Nilai tersebut lebih besar dari nilai t 
tabel sebesar 1,986. Hal ini berarti dapat dinyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan promosi terhadap keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga 
Depo Banjarmasin.  
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Dengan demikian hipotesis 3 terpenuhi. Koefisien pengaruh promosi 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,371. Hal ini menunjukkan bahwa 
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Dengan demikian dapat diartikan, semakin bagus promosi, maka cenderung dapat 
meningkatkan keputusan pembelian.  
4. Variabel Distribusi  
Pengujian Hipotesis 4 (distribusi berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin). Hasil Pengujian 
hipotesis ketiga menunjukan bahwa distribusi terhadap keputusan pembelian 
menghasilkan nilai T statistics sebesar 2,011. Nilai tersebut lebih besar dari nilai t 
tabel sebesar 1,986. Hal ini berarti dapat dinyatakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan distribusi terhadap keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga 
Depo Banjarmasin. 
Dengan demikian hipotesis 4 terpenuhi. Koefisien pengaruh distribusi 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,181. Hal ini menunjukkan bahwa 
distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Dengan demikian dapat diartikan, semakin meningkat distribusi, maka cenderung 
dapat meningkatkan keputusan pembelian.  
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4.3.7. Pembahasan  
1. Hubungan pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian  
Pengujian produk terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai T 
statistics sebesar 2,168 dengan probabilitas sebesar 0,033. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan bahwa probabilitas < alpha (5%). Hal ini berarti dapat 
dinyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan produk terhadap keputusan 
pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Dengan demikian hipotesis 
1 terpenuhi. Koefisien pengaruh produk terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,226. 
Hal ini menunjukkan bahwa produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian dapat diartikan, semakin bagus 
produk, maka cenderung dapat meningkatkan keputusan pembelian. Hasil pada 
penelitian ini setara dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Pertiwi (2016) 
2. Hubungan pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian  
Pengujian harga terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai T 
statistics sebesar 2,224 dengan probabilitas sebesar 0,029. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan bahwa probabilitas < alpha (5%). Hal ini berarti dapat 
dinyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan harga terhadap keputusan 
pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Dengan demikian hipotesis 
2 terpenuhi. Koefisien pengaruh harga terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,208. Hal ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
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Dengan demikian dapat diartikan, semakin terjangkau harga, maka 
cenderung dapat meningkatkan keputusan pembelian. Hasil pada penelitian ini 
setara dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Pratama (2015). 
3. Hubungan pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian. 
Pengujian promosi terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai T 
statistics sebesar 4,654 dengan probabilitas sebesar 0,000. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan bahwa probabilitas < alpha (5%). Hal ini berarti dapat 
dinyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan promosi terhadap keputusan 
pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Dengan demikian hipotesis 
3 terpenuhi. Koefisien pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,371. 
Hal ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian dapat diartikan, semakin bagus 
promosi, maka cenderung dapat meningkatkan keputusan pembelian. Hasil pada 
penelitian ini setara dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Saputra (2013) 
4. Hubungan pengaruh Distribusi Terhadap Keputusan Pembelian. 
Pengujian distribusi terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai T 
statistics sebesar 2,011 dengan probabilitas sebesar 0,047. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan bahwa probabilitas < alpha (5%). Hal ini berarti dapat 
dinyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan distribusi terhadap 
keputusan pembelian PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Dengan demikian 
hipotesis 4 terpenuhi. Koefisien pengaruh distribusi terhadap keputusan 
pembelian sebesar 0,181. 
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Hal ini menunjukkan bahwa distribusi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian dapat diartikan, semakin 
meningkat distribusi, maka cenderung dapat meningkatkan keputusan pembelian. 
Hasil pada penelitian ini setara dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Hariadi (2012). 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan dengan 
menggunakan metode analisis Regresi berganda maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 
PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Semakin bagus suatu produk, 
maka keputusan konsumen membeli di PT. Penerbit Erlangga Depo 
Banjarmasin semakin tinggi. 
2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 
PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Semakin terjangkau harga suatu 
produk dan bersesuaian denga produk yang konsumen dapatkan, maka 
keputusan konsumen membeli di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin 
semakin tinggi. 
3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Semakin banyak promosi yang 
diberikan di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin, maka konsumen 
akan semakin tertarik melakukan pembelian. 
4. Distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. Semakin baik pendistribusian 
barang kepada konsumen, maka konsumen akan merasa senang dan 
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meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli produk di PT. Penerbit 
Erlangga Depo Banjarmasin. 
 
5.2 Saran 
Berdasarkan keseluruan pembahasan dalam penelitian maka penelitian 
menyarankan beberapa hal sebagai berikut:  
1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa variabel 
Produk, Harga, Promosi, dan Distribusi berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian di PT. Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin. 
Dengan demikian, keempat hal tersebut harus menjadi perhatian PT. 
Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin untuk meningkatkan jumlah pembeli. 
2. Setelah dilakukan analisis statistik diketahui bahwa pengaruh variabel bebas 
yang paling besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di PT. 
Penerbit Erlangga Depo Banjarmasin adalah promosi, sehingga variabel 
tersebut perlu menjadi perhatian dan ditingkatkan.  
3. Hasil penelitian ini bisa diperluas lagi dengan menambah jumlah variabel 
yang diteliti, sekaligus sampel atau populasi yang lebih banyak. 
Dikarenakan kotribusi dari variabel yang digunkan dalam penelitian ini 
masih sebesar 56,8%, sisanya 43,2% dipengaruhi oleh variabel lain. 
Penelitian yang akan datang bisa menambahkan dan mengembangkan 
dengan variabel lain misalnya ditambahkan variabel citra merek, dan lain 
sebagainya.  
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Lampiran 1 
 
Jadwal Penelitian 
 
 
No 
Bulan Okt Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei  Juni Juli  
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
  X X                                 
    
2 Konsultasi   X X      X X       X X  X X     X   X       X  X  
3 Pengumpulan 
Data 
                        X X X X X X X X X X   
    
4 Analisis Data                                 X X X      
5 Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                              X X X X X X 
    
6 Pendaftaran 
Munaqasah 
              X                      
X    
7 Munaqasah                 X                        
8 Revisi Skripsi                     X X                   
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Lampiran 2 
Kuesioner Penelitian  
 
PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN BUKU PELAJARAN IPA TERPADU SEBAGAI 
PEGANGAN MENGAJAR GURU SMP DI BANJARMASIN 
(Studi Pada Guru Sekolah Menengah Pertama di Banjarmasin ) 
 
KUISIONER PENELITIAN 
Petunjuk Pengisian :  
1. Mohon memberikan tanda (X) pada jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i 
yang paling sesuai. 
2. Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban saja. 
3. Jawaban dari kuisioner tidak berhubungan dengan benar atau salah. 
4. Ada lima alternative jawaban yaitu: 
Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 
Tidak Setuju (TS)  : 2 
Kurang Setuju (KS)  : 3 
Setuju (S)   : 4 
Sangat Setuju (SS)  : 5 
Identitas Responden: 
Nama   : 
Jenis Kelamin  : 
Usia             : 
Nama Sekolah    :  
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A. VARIABEL PRODUK 
No Pernyataan STS TS RR S SS 
1  Produk buku ipa terpadu memiliki kualitas 
yang sangat bagus. 
     
2 Desain produk buku ipa terpadu sangat 
menarik. 
     
3 Variasi produk buku ipa terpadu beraneka 
ragam. 
     
B. VARIABEL HARGA 
No  Pernyataan  STS TS RR S SS 
1 Harga produk buku ipa terpadu dapat di 
jangkau oleh semua kalangan. 
     
2 Harga produk buku ipa terpadu mampu 
bersaing dan sesuai dengan kemampuan 
atau daya beli masyarakat. 
     
3 Harga dengan kualitas produk buku ipa 
terpadu sesuai dengan yang ditawarkan. 
     
4 Harga produk buku ipa terpadu 
mempunyai banyak variasi 
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C. VARIABEL PROMOSI 
No  Pernyataan  STS TS RR S SS 
1 Tampilan iklan di Tv/Koran mudah di 
ingat dalam memperkenalkan produk 
buku. 
     
2 Perusahaan PT. Penerbit Erlangga 
melakukan promosi penjualan melalui 
pameran atau seminar. 
     
3 Informasi dari penjelasan yang diberikan 
menarik, jelas dan sesuai dengan 
kenyataan. 
     
 
D. VARIABEL SALURAN DISTRIBUSI 
No  Pernyataan  STS TS RR S SS 
1 Produk buku yang saya pesan dari PT. 
Penerbit Erlangga selalu tersedia.  
     
2 Proses pemesanan saya dilakukan dengan 
cepat. 
     
3 Pendistribusian atau pengiriman produk 
dilakukan dengan cepat dan tepat sesuai 
dengan pesanan saya. 
     
4 Adanya selesmen mempermudahkan saya 
memperoleh produk buku yang saya 
inginkan. 
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E. VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 
No  Pernyataan  STS TS RR S SS 
1 Saya membeli produk buku ipa terpadu 
karena adanya kebutuhan. 
     
2 Saya tertarik membeli produk buku ipa 
terpadu karena informasi yang 
disampaikan menarik.  
     
3 Saya yakin sudah mengambil keputusan 
yang tepat saat membeli produk buku ipa 
terpadu. 
     
4 Saya melakukan pembelian produk buku 
ipa terpadu secara ber ulang-ulang atau 
lebih dari satu kali, 
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Lampiran 3 
Hasil Perhitungan Kuesioner  
 
HASIL PERHITUNGAN KUESIONER 
(Variabel Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian) 
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1 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 3 5 4 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 3 3 2 5 4 4 4 3 3 3 5 4 4 4 
4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 
5 4 3 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
6 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
7 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
8 3 4 4 2 2 4 4 4 3 3 3 2 4 4 4 4 3 3 
9 4 4 4 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 2 4 2 3 2 
10 2 3 2 2 2 4 4 2 2 2 3 3 3 4 2 3 3 1 
11 4 4 4 3 3 4 4 4 5 5 4 3 4 5 4 4 4 3 
12 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
13 3 3 4 3 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 3 3 3 4 
14 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 
15 4 4 4 2 2 2 3 3 2 4 3 3 3 4 4 3 3 2 
16 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
17 4 4 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 2 
18 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
19 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
20 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
21 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
22 4 4 2 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 
23 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 4 4 2 3 1 
24 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 
25 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
26 4 4 3 2 2 4 4 3 3 3 2 2 2 4 4 4 4 3 
27 4 4 4 3 4 3 2 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 
28 4 4 3 2 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 
29 3 4 4 4 4 3 3 4 4 1 4 3 4 4 3 4 3 2 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
31 3 3 3 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
32 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 
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33 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 
34 3 4 4 3 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 
35 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
36 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 5 3 2 
37 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 4 5 5 4 4 4 4 
40 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
41 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
42 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 
43 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
44 3 4 4 2 2 2 3 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 
46 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 
47 5 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 
48 4 4 3 2 2 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
49 4 4 4 4 4 2 3 2 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 
50 4 4 2 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
51 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 2 2 4 4 4 4 
52 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
53 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 
54 2 3 3 4 4 4 5 4 2 2 4 4 4 4 4 3 3 1 
55 4 4 3 2 2 4 4 4 2 3 3 3 2 2 4 4 3 3 
56 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
57 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
58 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
59 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
60 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 
61 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
62 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 
63 3 5 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 
64 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
65 4 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
66 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
68 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
69 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
70 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
71 3 4 2 3 3 3 3 2 3 1 3 3 3 4 4 4 4 3 
72 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 3 
73 4 4 2 4 5 4 4 2 2 3 3 4 4 5 4 4 4 2 
74 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
75 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
76 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
77 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 
78 3 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 
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79 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 
80 2 2 2 2 4 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 3 
81 2 5 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 
82 3 3 4 2 2 4 2 2 2 2 4 3 4 4 3 3 2 2 
83 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 
84 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 5 4 3 
85 4 4 4 3 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
86 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 
87 5 4 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
88 4 4 4 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 
89 4 4 4 5 3 4 2 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
90 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
91 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 5 4 3 3 4 2 2 2 
92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
93 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 
94 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 
95 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 5 5 4 5 3 4 4 5 
96 3 3 4 2 2 3 2 1 1 2 2 2 2 2 4 2 2 1 
97 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
98 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
99 4 4 4 4 3 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 
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Lampiran 4 
Uji validitas 
 
X1 
 
 Produk_1 Produk_2 Produk_3 Produk 
Produk_1 
Pearson Correlation 1 ,409
**
 ,327
**
 ,773
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,000 
N 99 99 99 99 
Produk_2 
Pearson Correlation ,409
**
 1 ,314
**
 ,716
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,002 ,000 
N 99 99 99 99 
Produk_3 
Pearson Correlation ,327
**
 ,314
**
 1 ,763
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,002  ,000 
N 99 99 99 99 
Produk 
Pearson Correlation ,773
**
 ,716
**
 ,763
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 99 99 99 99 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
X2 
Correlations 
 harga_1 harga_2 harga_3 harga_4 harga 
harga_1 
Pearson Correlation 1 ,592
**
 ,118 ,227
*
 ,705
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,244 ,024 ,000 
N 99 99 99 99 99 
harga_2 
Pearson Correlation ,592
**
 1 ,225
*
 ,324
**
 ,780
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,025 ,001 ,000 
N 99 99 99 99 99 
harga_3 
Pearson Correlation ,118 ,225
*
 1 ,474
**
 ,632
**
 
Sig. (2-tailed) ,244 ,025  ,000 ,000 
N 99 99 99 99 99 
harga_4 
Pearson Correlation ,227
*
 ,324
**
 ,474
**
 1 ,697
**
 
Sig. (2-tailed) ,024 ,001 ,000  ,000 
N 99 99 99 99 99 
harga 
Pearson Correlation ,705
**
 ,780
**
 ,632
**
 ,697
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
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N 99 99 99 99 99 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
X3 
Correlations 
 promosi_1 promosi_2 promosi_3 Promosi 
promosi_1 
Pearson Correlation 1 ,639
**
 ,426
**
 ,835
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 99 99 99 99 
promosi_2 
Pearson Correlation ,639
**
 1 ,580
**
 ,892
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 99 99 99 99 
promosi_3 
Pearson Correlation ,426
**
 ,580
**
 1 ,779
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 99 99 99 99 
Promosi 
Pearson Correlation ,835
**
 ,892
**
 ,779
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 99 99 99 99 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
X4 
Correlations 
 distribusi_1 distribusi_2 distribusi_3 distribusi_4 distribusi 
distribusi_1 
Pearson Correlation 1 ,639
**
 ,718
**
 ,543
**
 ,854
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 99 99 99 99 99 
distribusi_2 
Pearson Correlation ,639
**
 1 ,731
**
 ,466
**
 ,842
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 99 99 99 99 99 
distribusi_3 
Pearson Correlation ,718
**
 ,731
**
 1 ,631
**
 ,910
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 99 99 99 99 99 
distribusi_4 
Pearson Correlation ,543
**
 ,466
**
 ,631
**
 1 ,778
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
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N 99 99 99 99 99 
distribusi 
Pearson Correlation ,854
**
 ,842
**
 ,910
**
 ,778
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 99 99 99 99 99 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Y 
Correlations 
 Kp_1 Kp_2 Kp_3 Kp_4 Kp 
Kp_1 
Pearson Correlation 1 ,405
**
 ,502
**
 ,287
**
 ,655
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,004 ,000 
N 99 99 99 99 99 
Kp_2 
Pearson Correlation ,405
**
 1 ,741
**
 ,582
**
 ,842
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 99 99 99 99 99 
Kp_3 
Pearson Correlation ,502
**
 ,741
**
 1 ,633
**
 ,892
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 99 99 99 99 99 
Kp_4 
Pearson Correlation ,287
**
 ,582
**
 ,633
**
 1 ,814
**
 
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000  ,000 
N 99 99 99 99 99 
Kp 
Pearson Correlation ,655
**
 ,842
**
 ,892
**
 ,814
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 99 99 99 99 99 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Reliabilitas 
X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,607 3 
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X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,660 4 
 
X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,785 3 
 
 
X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,867 4 
 
Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,809 4 
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Uji Asumsi Klasik 
Uji normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 99 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation ,39061868 
Most Extreme Differences 
Absolute ,093 
Positive ,093 
Negative -,074 
Kolmogorov-Smirnov Z ,928 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,355 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
,820 ,239  3,430 ,001 
-,117 ,060 -,226 -1,956 ,053 
-,021 ,054 -,046 -,383 ,702 
-,025 ,046 -,073 -,538 ,592 
,026 ,052 ,066 ,495 ,622 
a. Dependent Variable: Abs_Res 
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Uji Multikolinieritas 
 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
Produk ,744 1,343 
Harga ,692 1,445 
Promosi ,541 1,850 
Distribusi ,557 1,795 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
Uji Autokorelasi 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,753
a
 ,568 ,549 ,39884 2,156 
a. Predictors: (Constant), Distribusi, Produk, Harga, Promosi 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Uji Regresi Linier Berganda 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,039 ,416  ,095 ,925 
Produk ,226 ,104 ,170 2,168 ,033 
Harga ,208 ,093 ,181 2,224 ,029 
Promosi ,371 ,080 ,429 4,654 ,000 
Distribusi ,181 ,090 ,183 2,011 ,047 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 5 
Daftar Riwayat Hidup 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
A. DATA PRIBADI  
Nama Lengkap  : Tri Lestari 
Nama Panggilan  : Tari 
TTL   : Boyolali, 30 Januari 1995 
Alamat   : Guli Lor Rt/Rw 02/03 , Nogosari, Boyolali. 
Email   : Trilestari199546@gmail.com 
Motto Hidup  : Majulah tanpa menyingkirkan, naiklah tanpa 
menjatuhkan, jadilah baik tanpa harus menjelekkan 
dan jadilah benar tanpa harus menyalahkan orang 
lain. 
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B. PENDIDIKAN 
2001 – 2002 : TK Pertiwi Guli Lor 
2002 – 2008 : MIM Grinting 
2008 – 2011 : MTsN Tinawas, Nogosari, Boyolali 
2011 – 2014 : MAN2 Surakarta 
2014 – 2018 : S1, Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
 
 
 
 
 
 
 
 
